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abstract

Along with the development of social media, twitter is one of the social media that becomes a
place to exchange information and interact with each other. Currently, autobase accounts are
often used by users to find information on certain topics. One of these autobase accounts is
@ohmybeautybank which discusses topics around beauty such as make up, skincare, and also
outfits. The purpose of this study is to determine whether there is an effect of exposure to twitter
social media @ohmybeautybank on the consumptive behavior of followers as evidenced by the
uses and effects theory. This research uses quantitative methods, the sample was taken by
purposive sampling method using the slovin formula as many as 100 of the 1,467,875 followers
of the @ohmybeautybank account. Data collection techniques using questionnaires and literature
studies. The results of the analysis in this study can be concluded that Social Media Exposure on
Twitter @ohmybeautybank has a significant influence on Followers' Consumptive Behavior as
seen from the results of the t test where the tcount> ttable value (8.882> 1.660) with sig. 0.000
and an r square value of 44.6% while the remaining 55.4% is influenced by other factors not
examined in this study.

abstrak

Seiring dengan perkembangan media sosial, twitter menjadi salah satu media sosial yang menjadi
wadah untuk saling bertukar informasi dan saling berinteraksi. Saat ini akun autobase sering
dimanfaatkan para penggunanya untuk mencari informasi-informasi pada topik tertentu. Salah
satu akun autobase tetsebut adalah @ohmybeautybank yang membahas topik seputar kecantikan
seperti make up, skincare, dan juga outfits. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
adakah pengaruh terpaan media sosial twitter @ohmybeautybank terhadap perilaku konsumtif
followers yang dibuktikan dengan teori uses and effects. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif, sampel diambil dengan metode purposive sampling yang menggunakan rumus slovin
sebanyak 100 dari 1.467.875 pengikut akun @ohmybeautybank. Teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner dan studi literatur. Hasil analisis dalam penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa Terpaan Media Sosial Twitter @ohmybeautybank memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Perilaku Konsumtif Followers yang dilihat dari perolehan hasil Uji t dimana nilai thitung
> nilai ttabel (8,882 > 1.660) dengan sig. 0,000 serta nilai r square sebesar 44,6% sedangkan
sisanya 55,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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1. Latar Belakang

Media interaksi sosial melalui Internet sudah
merambah ke seluruh penjuru dunia, termasuk
Indonesia. Penggunaan Internet terus mengalami
pertumbuhan yang signifikan di Indonesia. Menurut
data yang Kementerian Komunikasi dan Informatika
RI (Kemenkominfo RI), lakukan pada tahun 1998,
jumlah pengguna Internet di bawah 200 juta orang.
Namun, di tahun 2010, angkanya melonjak menjadi
1,7 miliar orang yang mengakses Internet. Di
Indonesia  sendiri, jumlah pengguna Internet
mencapai sekitar 30 juta orang atau sekitar 12,5
persen dari populasi penduduk Indonesia. Di
samping itu, di akhir tahun 2001 menurut Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII),
tercatat ada sekitar 2,4 juta pen gguna Internet, lalu di
tahun 2007 jumlahnya meningkat menjadi 20 juta
pengguna, dan pada akhir tahun 2009 mencapai 25
juta pengguna Internet [1]. Pengguna internet saat ini
banyak yang memanfaatkan media sosial sebagai
media untuk saling berinteraksi dan berkomunikasi
dengan pengguna lainnya [2]. Media sosial adalah
sarana komunikasi yang akrab digunakan masyarakat
seperti Instagram, Twitter, Facebook dan media
sosial lainnya [3].

Berdasarkan data yang dilakukan oleh We Are Social
per Januari 2023 bahwa terjadi peningkatan sebanyak
10 juta atau 5%, yaitu 212,9 juta pengguna internet di
Indonesia dibandingkan di tahun 2022 yang
jumlahnya 202 juta pengguna, dan penggunaanya
didominasi oleh milenial dan generasi Z yakni usia
antara 18-34 tahun. Menurut riset ini penggunaan
media sosial didominasi oleh pria dibanding wanita,
yaitu pengguna pria usia 18-24 tahun mencapai 18
persen, sedangkan pengguna wanita 15 persen.
Sementara untuk usia 25-34 tahun pengguna pria
mencapai 19 persen dan pengguna wanita mencapai
14 persen [4]. Generasi Z merupakan sebuah generasi
yang lahir di antara tahun 1997 sampai tahun 2012.
Dalam penelitian yang dilakukan [5], generasi yang
muncul di akhir merupakan generasi yang akan
menjadi sorotan, yaitu generasi Z yang biasa dikenal
dengan zgeneration atau generasi internet. Generasi
internet tumbuh serta berkembang sejalan dengan
digitalisasi di beragam aspek [6]. Mereka juga ahli
untuk menggunakan beragam media teknologi serta
mempunyai karakter yang unik dengan melakukan
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berbagai  kegiatan dalam satu waktu yang
membedakannya dengan generasi yang sebelumnya
[7]. Generasi Z ini juga terbiasa dan lebih cepat
beradaptasi dengan teknologi khususnya media sosial
karena mereka mampu menghabiskan waktu berjam-
jam dalam satu hari untuk menggunakan dan men-
scroll media sosialnya [8]. Oleh sebab itu, Sebagian
besar media sosial dikuasai dan didominasi oleh
generasi Z. Saat ini, salah satu media sosial yang
banyak diakses dan populer di kalangan generasi Z
adalah Twitter. Twitter menjadi salah satu media
untuk berbagi serta bertukar informasi untuk
memperoleh informasi terbaru dan juga menjadi
media hiburan yang menyenangkan. Twitter memiliki
fitur-fitur seperti tweet, retweet, trending topics yang
membantu pengguna dalam memahami hal yang
sedang berlangsung atau topik hangat didunia serta
letak geografis pengguna dan sebagainya.

Menurut data yang dilakukan We Are Social dan
Hootsuite juga pada awal tahun 2023 Indonesia masuk
dalam peringkat ke lima dengan pengguna twitter yang
mencapai 24 juta pengguna. Sementara itu, media
sosial twitter sendiri menduduki posisi ke 14 di dunia
sebagai aplikasi media sosial dengan jumlah pengguna
terbanyak dan juga pada tahun 2021 menduduki
peringkat ke empat sebagai media sosial yang banyak
disukai generasi Z dengan persentase pengguna
wanita sebanyak 7,6 persen sedangkan pengguna pria
sebanyak 5,6 persen secara global [4]. Data ini
menunjukkan bahwa pengguna media sosial twitter di
Indonesia khususnya generasi Z bisa terbilang cukup
banyak. Werner ] Severin dan James QQ Tankard, Jr
mengatakan bila penggunaan media oleh masyarakat
bisa dikelompokkan berdasarkan kebutuhan dasar
sosial serta psikologis berdasarkan media massa
berbagai sumber lain yang memberikan pengaruh
terhadap terpaan media yang menciptakan kebutuhan
serta konsekuensi [9]. Terpaan media merupakan
keadaan ketika pengguna media secara terus menerus
diterpa oleh isi media[l10]. Karena beragamnya
terpaan iklan serta konten menarik di dalam media
khususnya twitter, pengguna twitter tersebut lebih
mudah untuk terpengaruh dengan konten yang ada
ditambah dengan konten yang muncul berhubungan
dengan ketertarikan si pengguna tersebut [11]. Pada
saat ini media sosial twitter sering ditemukan akun
berbentuk base atau biasa disebut dengan awtobase.
Autobase yang berasal dari kata “Automatic’ dan
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“Fanbase” fungsinya sebagai tempat untuk followers-
nya dalam mengirim pertanyaan dan opini sejalan
dengan topik dan juga bersifat anonim lewat Direct
Message (Pesan Langsung). Melalui akun base ini,
followers-nya bisa mengirim tweet apapun dengan
anonim atau dengan tanpa nama [12]. Fo/lowers pada
akun base ini dapat mengirim tweet sesuai dengan
jenis basenya seperti diantaranya base khusus
membahas seputar artis kesukaan mereka, makanan,
isu sosial, gossip artis dan juga topik lainnya. Salah
satu base yang popular di kalangan generasi Z adalah
base khusus membahas seputar kecantikan seperti

akun @ohmybeautybank. Akun base
@ohmybeautybank  ini ~ membahas  seputar
kecantikan, review atau wulasan produk-produk

kecantikan, serta pertanyaan seputar fashion. Pada
tahun 2023, akun awutobase (@ohmybeautybank telah
mencapai 1.467.875 pengikut dan menjadi akun
autobase paling diminati dengan jumlah pengikut
terbanyak dibandingkan akun autobase dengan topik
yang sama seperti akun (@womanfeeds_id,
@Skincare_IDN, @skincarefess, @prettyfess, dan

akun lainnya.

Tanpa disadari dengan adanya media sosial,
khususnya media sosial twitter ini mendorong
seseorang untuk berperilaku konsumtif [13]. Perilaku
ini disebabkan oleh informasi-informasi yang ada dari
akun autobase twitter tersebut dan terus menerus
muncul seperti misal terdapat tweet yang membahas
seputar ulasan sebuah produk kecantikan atau
fashion dan membuat followersnya yang tadinya
tidak ada niatan untuk membeli produk itu menjadi
memiliki keinginan untuk membeli barang tersebut
juga. Lina dan Rosyid dalam [3] berpendapat bila
perilaku konsumtif merupakan perilaku seseorang
yang ditandai dengan kehidupan hedonis atau mewah
serta  berlebihan. Dalam memenuhi tindakan
konsumtif diperlukan biaya yang cukup banyak hanya
untuk memberikan kepuasan dan kesenangan bagi
orang yang melakukannya [14]. Perilaku konsumtif
merupakan tindakan individu yang terlibat secara
langsung untuk mendapatkan serta memakai barang
maupun jasa dengan mengutamakan proses
pengambilan keputusan [15]. Umumnya, predikat
konsumtif melekat dalam diri seseorang jika
seseorang tersebut membeli barang maupun jasa di
luar dari kebutuhan rasional [16]. Perilaku Konsumtif
merujuk pada kecenderungan seseorang untuk
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melakukan pembelian barang dan jasa dalam jumlah
yang lebih besar daripada yang sebenarnya
dibutuhkan, seringkali untuk memperoleh kepuasan
pribadi saja [17]. Tujuan penelitian ini ialah
menganalisis pengaruh terpaan media sosial twitter
@ohmybeautybank terhadap perilaku  konsumtif
Sfollowers.

2. Metode Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam mengkaji
penelitian ini yaitu melalui pendekatan kuantitatif.
Menurut  [18] metode penelitian  kuantitatif
merupakan suatu metode penelitian yang dilakukan
dalam menguji dan mengkaji teori tertentu dengan
meneliti hubungan antar variabel. Berbagai variabel
diukur menggunakan berbagai instrument penelitian
sehingga data yang terdiri dari berbagai angka bisa
dianalisis berdasar pada berbagai prosedur statistik.
Penelitian ini dilakukan untuk melihat pengaruh
media sosial twitter terhadap perilaku konsumtif
followers. Populasi dari penelitian ini ialah fo/lowers
dari akun autobase twitter @ohmybeautybank per
tanggal 23 Mei 2023 yang berjumlah 1.467.875
Jfollowers. Kriteria yang digunakan untuk sampel adalah
Sfollowers  (pengikut)  akun  awtobase  twitter
@ohmybeautybank dan generasi Z (1997-2012).
Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner
dan studi literatur. Pada penelitian ini peneliti
menyebarkan kuesioner ke responden yang telah
peneliti  tentukan  yaitu  followers dari  akun
@ohmybeautybank di Twitter. Teknik analisis data
memakai teknik analisis statistik uji Regresi. Teknik
analisis ini memiliki tujuan untuk melihat pengaruh
terpaan media sosial terhadap perilaku konsumtif
pada pengikut (followers) dari akun autobase twitter
@ohmybeautybank dan pengelolaan data akan
dibantu dengan memakai bantuan SPSS.

3. Hasil dan Pembahasan

Analisis Variabel Terpaan Media Sosial (X)

Berdasarkan kuesioner yang telah peneliti bagikan
kepada 100 orang responden. Dimensi dari variable
Terpaan Media Sosial (X) yaitu Frekuensi, Durasi, dan
Atensi dengan jumlah total 11 pertanyaan. Berikut
deskripsi jawaban dari responden sebagai beriku.
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Tabel 1. Rekapitulasi Tanggapan Responden Pada Variabel Terpaan Media Sosial (X)
No. Pernyataan S s N TS SIS Total
Frekuensi
L Saya menggunakanTwitter 38 46 14 2 0
setiap hari untuk Jumlah 100
kan inf i
mendapatkan informasi 8%  46%  14% 2% 0%  100%
Persen
> Saya sering melihat Jumlah 37 49 13 1 0 100
informasidi Twitter dalam
hai Persen  37% 49% 13% 1% 0% 100%
sehari
Sayg selalu mengakses. Jumlah 40 39 19 5 0 100
Twitteruntuk mencari
3. informasi seputar make up,
skin care,dan outfit Pesen ™ qove 3% 19% 2% 0% 100%
Durasi SS S N TS STS Total
Saya mengakses akun Jumlah 24 40 30 6 0 100
4 antobase (@ohmybeautybank
) lebih dari 10 menitdalam
schari Persen 24% 40%  30% 6% 0% 100%
> Saya selalu mengecek
postingan dari akun
antobase @ohmybeautybank Jumlah 30 > 16 3 0 100
untuk mendapatkan
informasi yang #p-to-date
seputar zmake up, skin care,
dan outfit Persen 30% 51% 16% 3% 0% 100%
Atensi SS S N TS STS Total
6. Saya merasa puas dengan
informasi yang diberikan Jumlah 27 5 17 1 0 100
oleh akun - ~ - - - -
@ohmybeautybank tentang Persen  27% 55% 17% 1% 0% 100%
mafke up, skin care, dan outfit
7o Akun @ohmybeaugbank L 5 40 22 2 0 100
selalu muncul di
beranda saya
Persen  36% 40%  22% 2% 0% 100%
8. Informasi tentang produk Jumlah 19 53 26 2 0 100

yang diberikan oleh akun
@ohmybeautybank lengkap
dan akurat membuat saya
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tertarlkc untuke membeli —peroen q9v, 530 26% 2% 0% 100%
9. Saya lebih mudah Jumlah 29 44 26 1 0 100
memahami isi informasi
yang diberikan oleh akun
@ohmybeautybank . . . . .
dibandingkan dengan akun Persen 29% 44%  26% 1% 0 100%
lainnya yang
serupa
Saya lebih memilihakun Jumlah 21 53 24 2 0 100
10. @ohmybeautybank sebagai
sumber informasi seputar
mg/ée ”p) .f/élﬂ cgre)dan Outﬁt Persen 21 0/0 530/0 240/0 20/0 00/0 1000/0
11. Saya memfollow Jumlah 41 44 12 3 0 100
(mengikuti) akun
@ohmybeautybank di
Twitter agar tidak Persen  41%  44%  12% 3% 0%  100%

ketinggalan informasi
seputar make up, skin care,
dan outfit

Berdasarkan tabel 1, maka hasil rekapitulasi variabel

X

1)

2)

3)

)

5)

tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
Berdasarkan jawaban responden pada item 1,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
Sangat Setuju sebanyak 38%, Setuju sebanyak
46%o, Netral sebanyak 14%, Tida Setuju sebanyak
2%, dan Sangat Tidak Setuju 0%.
Berdasarkan jawaban responden pada item 2,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
Sangat Setuju sebanyak 37%, Setuju sebanyak
49%, Netral sebanyak 13%, Tidak Setuju
sebanyak 1%, dan Sangat Tidak Setuju sebanyak
0%.
Berdasarkan jawaban responden pada item 3,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 40%, Setuju
sebanyak 39%, Netral sebanyak 19%, Tidak
Setuju sebanyak 2%, Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.
Berdasarkan jawaban responden pada item 4,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 24%, Setuju
sebanyak 40%, Netral sebanyak 30%, Tidak
Setuju sebanyak 6%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.
Berdasarkan jawaban dari responden pada item 5,

0)

7)

8)

9)

dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 30%, Setuju
sebanyak 51%, Netral sebanyak 16%, Tidak
Setuju sebanyak 3%, Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 0,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 27%, Setuju
sebanyak 55%, Netral sebanyak 17%, Tidak
Setuju sebanyak 1%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 7,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 36%, Setuju
sebanyak 40%, Netral sebanyak 22%, Tidak
Setuju sebanyak 2%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 8,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 19%, Setuju
sebanyak 53%, Netral sebanyak 26%, Tidak
Setuju sebanyak 2%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 9,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 29%, Setuju



Jurnal JTIK (Jurnal Teknologi Informasi dan Komunikasi) 8 (3) 2024

sebanyak 44%, Netral sebanyak 26%, Tidak
Setuju sebanyak 1%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

10) Berdasarkan jawaban dari responden pada item
10, dapat dijelaskan bahwa responden yang
memilih jawaban Sangat Setuju sebanyak 21%,
Setuju sebanyak 53%, Netral sebanyak 24%,
Tidak Setuju sebanyak 2%, dan Sangat Tidak
Setuju sebanyak 0%.

11) Berdasarkan jawaban dari responden pada item
11, dapat dijelaskan bahwa responden yang
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sebanyak 44%, Netral sebanyak 12%, Tidak
Setuju sebanyak 3%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Analisis 1V ariabel Perilaku Konsumtif (Y)

Berdasarkan kuesioner yang telah peneliti bagikan
kepada 100 orang responden. Dimensi dari variable
Perilaku Konsumtif (Y) yaitu Pemborosan, Pembelian
Impulsif, dan juga Pembelian yang Tidak Rasional
dengan jumlah total 7 pertanyaan. Berikut deskripsi
jawaban dari responden sebagai berikut:

memilih jawaban Sangat Setuju 41%, Setuju

Tabel 2. Rekapitulasi Tanggapan Responden pada Variabel Perilaku Konsumtif (Y)

No. Cernyataan SN N TS STS  Totl
Pemborosan
Melihat adanya informasi
suatu produk yang sedang Jumlah
melakukandiskon/promosi 25 57 18 0 0 100
1. membuat saya membeli
barang yang tidak terlalu
Persen 25% 57%  18% 0% 0% 100%
Jumlah 20 35 45 0 0 100
Persen 20%  35%  45% 0% 0% 100%
Pembelian Impulsif SS S N TS STS Total
Saya merasa tertarik
membeli suatu produk 7ake  Jumlah 26 49 25 0 0 100
up, skin care, dan outfit yang
3. di
review di akun Persen  26% 49%  25% 0% 0% 100%
@ohmybeautybank
Saya membeli produk yang
di review di akun Jumlah 31 45 24 0 0 100
@ohmybeautybank karena
4. i revi
erpengaruhdari i 080G p 0 31 45%  24% 0% 0% 100%

lain
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Saya akan segera membeli

produk wake up, skin care, Jumlah 20 46 33 1 0 100
5. dan outfit yang di revzew di

akun

@ohmybeautybank Persen 20% 46% 33% 1% 0% 100%

Pembelian yang Tidak Rasional SS S N TS STS Total

Saya tetap akan membeli

barang baru meskipun Jumlah 22 49 26 3 0 100
6. barang lama yangsaya

miliki masih

layak dipakai Persen 22% 49% 26% 3% 0% 100%

Saya merasa puas bila saya

memilikiyang jarang Jumlah 59 25 16 0 0 100
7. dimiliki orang lain (/mited

edition) Persen  59%  25%  16% 0% 0%  100%

Berdasarkan pada tabel 2, maka hasil rekapitulasi
variabel Y tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

1)

2)

3)

)

5)

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 1,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 25%, Setuju
sebanyak 57%, Netral sebanyak 18%, Tidak
Setuju sebanyak 0%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 2,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 20%, Setuju
sebanyak 35%, Netral sebanyak 45%, Tidak
Setuju sebanyak 0% dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 3,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 26%, Setuju
sebanyak 49%, Netral sebanyak 25%, Tidak
Setuju sebanyak 0%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 4,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 31%, Setuju
sebanyak 45%, Netral sebanyak 24%, Tidak
Setuju sebanyak 0%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 5,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 20%, Setuju

0)

7)

sebanyak 46%, Netral sebanyak 33%, Tidak
Setuju sebanyak 1%, dan Sangat Tidak Setuju
sebanyak 0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 0,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 22%, Setuju
sebanyak 49%, Netral sebanyak 26%, Tidak
Setuju sebanyak 3%, dan Sangat Setuju sebanyak
0%.

Berdasarkan jawaban dari responden pada item 7,
dapat dijelaskan bahwa responden yang memilih
jawaban Sangat Setuju sebanyak 59%, Setuju
sebanyak 25%, Netral sebanyak 16%, Tidak
Setuju sebnayak 0%, dan Sangat Tidak Setuju 0%.

Analisis Regresi Linear Sederbana

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan analisis
regresi linear sederhana yang bertujuan untuk
mengukur seberapa besar Pengaruh Terpaan Media
Sosial Twitter @ohmybeautybank Terhadap Perilaku
Konsumtif Followers. Oleh sebab itu agar peneliti
mengetahui arah pengaruh penelitian maka dalam
penelitian ini menggunakan analisis regresi linear
sederhana.
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Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana
Unstandardized Standardized )
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 15,670 1,406 11,141,000
Terpaan Media 277 031 068 8,882,000
Sosial

Berdasarkan tabel 3, maka persamaan tersebut dapat
dijelaskan sebagai berikut:

Y = 15,670 + 0,277X

Dari persamaan regresi diatas dapat dilihat koefisien
regresi dari nilai B yang bernilai positif, maka hasil hal

@ohmybeautybank (X) bernilai 0 atau tidak
meningkat, lalu Perilaku Konsumtif (Y) akan tetap
bernilai 15,670.

Nilai b = 0,277 yang menunjukkan bahwa apabila
nilai  Terpaan  Media  Sosial  Twitter
@ohmybeautybank naik satuan maka
variabel Perilaku Konsumtif akan mengalami

2)

satu

ini menunjukkan variabel independen apabila peningkatan sebesar 0,277.
ditingkatkan maka akan menunjukkan peningkatan
pada variabel dependen. Uji Parsial (T)
1) Nilai a = 15,670 yang menunjukkan bahwa pada
saat Terpaan Media Sosial Twitter
Tabel 4. Hasil Uji Parsial (T)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1
(Constant) 15,670 1,406 11,141 ,000
Terpaan
Media Sosial 277 ,031 ,668 8,882 ,000

Berdasarkan tabel 4, maka dapat dilihat hasil dari
pengujian signifikasi dari tabel independent, maka
dapat dibandingkan antara thitung dengan ttabel, hal
ini jika thitung > ttabel maka hipotesis diterima
kemudian jika thitung < ttabel maka hipotesis
ditolak. Hal ini dapat dilihat nilai signifikan variabel
bebas terhadap variabel terikat sebesar 0,000 > 0,05
dan nilai 8,882 (thitung) > 1,660 (ttabel). Maka dapat

disimpulkan dari hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa Terpaan Media Sosial Twitter
@ohmybeautybank berpengaruh signifikan terhadap
Perilaku Konsumtif Followers.

Uji Koefisien Determinasi

Tabel 5. Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Model R R Square

Adjusted RSquare

Std. Error ofthe Estimate

1 668 446

440 1.60799
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Berdasarkan pengujian koefisien determinasi dari
tabel 5, maka dapat dilihat nilai koefisien korelasi (R)
sebesar 0,068 dan nilai koefisien determinasi (R2)
sebesar 0,446 artinya terdapat adanya hubungan
antara variabel Terpaan Media Sosial Twitter
@ohmybeautybank Terhadap Perilaku Konsumtif
Followers. Kemudian juga variabel Terpaan Media
Sosial ~ Twitter  (@ohmybeautybank  memberi
pengaruh  sebesar  44,6%  terhadap  Perilaku
Konsumtif Followers, sisanya 55,4% dipengaruhi
oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Pembahasan

Penelitian ini berfokus untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel “Terpaan Media Sosial
Twitter @ohmybeautybank”  terhadap variabel
“Perilaku Konsumtif ~ Followers” dengan
menyebarkan sebanyak 18 item pertanyaan kuesioner
yang terdiri dari 11 pertanyaan variabel X dan 7
pertanyaan variabel Y yang telah disebarkan secara
dari melalui link google form serta diisi oleh sebanyak
100 responden yang dimana responden tersebut
adalah followers dari akun @ohmybeautybank di
twitter. Diperoleh hasil data bahwa responden di
dominasi oleh perempuan sebanyak 85% responden
sedangkan 15% responden lainnya adalah laki-laki.
Melalui hasil uji validitas didapatkan dari seluruh
pertanyaan memiliki nilai r hitung lebih tinggi
dibanding r tabel (0,306) sehingga seluruh pertanyaan
dinyatakan wvalid, sementara berdasarkan hasil uji
reliabilitas yang menggunakan teknik Crocbach Alpha
didapatkan hasil dari variabel Terpaan media sosial
sebesar 0,912 dan wvariabel Perilaku Konsumtif
sebesar 0,728. Kedua variabel tersebut memiliki hasil
lebih dari 0,600 sehingga kedua variabel tersebut
dinyatakan reliabel atau memenubhi persyaratan.

Berdasarkan hasil uji regresi linear sederhana yang
telah dilakukan didapatkan hasil = perhitungan
menunjukkan nilai Sig. 0,000 yang berarti lebih
rendah dari 0,05 dengan persamaan regresi Y =
15,670 + 0,277X. Berdasarkan persamaan ini, nilai
15,670 menandakan bahwa nilai Perilaku Konsumtif
(Y) akan tetap konstan sebesar 15,670 jika nilai
Terpaan media sosial twitter @ohmybeautybank
tidak mengalami kenaikan ataupun penurunan. Nilai
0,277  merupakan  koefisien  regresi  yang
menunjukkan di setiap ada penambahan suatu nilai
atau angka untuk Terpaan media sosial twitter
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@ohmybeautybank, maka akan ada kenaikan Perilaku
Konsumtif senilai 0,277 dengan begitu semakin besar
nilai Terpaan media sosial twitter (@ohmybeautybank
maka akan semakin besar pula nilai perilaku
konsumtif, maka hasil dari perhitungan tersebut dapat
dikatakan terdapat pengaruh antara terpaan media
sosial twitter @ohmybeautybank terhadap perilaku
konsumtif fo/lowers. Kemudian pada perhitungan uji
Koefisien Determinasi diperoleh nilai R 0,668 yang
berarti terdapat hubungan yang kuat antara variabel,
dan untuk nilai R Square (R2) diperoleh nilai sebesar
0,446 yang berarti variabel Terpaan Media Sosial
Twitter (@ohmybeautybank memberikan pengaruh
sebesar  44,6%  terhadap Perilaku Konsumtif
Followers dan sisanya sebesar 55,4% dipengaruhi oleh
faktor- faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini.

Sementara itu, berdasarkan hasil uji t didapatkan hasil
nilai thitung dan ttabel pada variabel Terpaan Media
Sosial Twitter dengan nilai sebesar 8,882 > 1,660
(ttabel dapat dilihat dari tabel distribusi nilai t), maka
dapat disimpulkan dari hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa Terpaan Media Sosial Twitter
@ohmybeautybank berpengaruh signifikan terhadap
Perilaku Konsumtif Followers. Menurut Flander dalam
[19] Terpaan Media Sosial dapat diukur melalui tiga
indikator yaitu, Frekuensi, Durasi, dan Atensi yang
menjadi dimensi untuk variabel Terpaan Media Sosial
Twitter (@ohmybeautybank (X) yang ada dalam
penelitian ini. Hasil analisis deskriptif menunjukkan
masing-masing indikator dari ketiga dimensi tersebut
memiliki persentase dengan kriteria kuat dimana
indikator yang memiliki pengaruh paling tinggi
terdapat pada dimensi atensi yaitu X11 dengan
pertanyaan “Memfollow akun autobase
@ohmybeautybank agar mendapatkan informasi yang
terbaru” yang dimana kebanyakan dari responden
menjawab setuju dan sangat setuju yang hasilnya
sebesar 84,6%.

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa teori
Uses and effects yang digunakan sebagai dasar acuan
penelitian ini sesuai dan relevan. Teori ini
berlandaskan pada asumsi dimana khalayak yang
menggunakan media mendapatkan efek dari apa yang
dilihatnya di media. Teori ini juga menunjukkan
bahwa penggunaan media dilakukan karena seorang
individu memiliki persepsi dan harapan terhadap
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suatu media yang digunakan, sehingga persepsi dan
harapan tersebut lah yang menuntun seorang
individu dalam mengambil keputusan. Dimana dalam
penelitian ini khalayak memilih dan menggunakan
twitter (@ohmybeautybank sebagai sarana dalam
pembelian yang dilakukan setelah melihat unggahan-
unggahan dari akun twitter (@ohmybeautybank.
Perilaku konsumtif bisa terjadi ketika individu
cenderung mengonsumsi barang secara berlebihan,
tanpa mempertimbangankan kebutuhan sebenarnya
[20]. Dalam konteks penelitian ini, followers dari
akun  @ohmybeautybank melakukan pembelian
impulsif setelah melihat unggahan-unggahan dari
@ohmybeautybank yang berupa informasi ulasan,
ajakan, dan pertanyaan-pertanyaan yang membuat
followers tertarik untuk melakukan pembelian. Oleh
karena itu dari hasil penelitian ini didapatkan banyak
responden setuju bahwa informasi yang diberikan
oleh akun twitter (@ohmybeautybank berpengaruh
terhadap perilaku konsumtif followers.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan diperoleh bahwa
terpaan akun autobase media sosial Twitter
@ohmybeautybank terhadap perilaku konsumtif
pada 100 fo/lowers akun tersebut yang telah dijelaskan
pada Bab 4 sebelumnya, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
pada terpaan media sosial Twitter
@ohmybeautybank terhadap perilaku konsumtif
followers.  Dengan  hasil  penelitian  pada
pengumpulan dan pengolahan data yang dilakukan
dari 100  responden  yang  mengikutiakun
@ohmybeautybank. Pengaruh terpaan media sosial
Twitter (@ohmybeautybank terhadap  perilaku
konsumtif followers, didapatkan bahwa hasil antara
variabel ~ terpaan  media  sosial  Twitter
@ohmybeautybank terhadap perilaku konsumtif
terdapat hubungan yang kuat.

Pada variabel pengaruh terpaan media sosial Twitter
@ohmybeautybank dalam penelitian ini diukur
dengan tiga dimensi yaitu Frekuensi, Durasi, dan
Atensi. Lalu dalam variabel perilaku konsumtif
diukur dengan tiga dimensi yaitu Pemborosan,
Pembelian Impulsif, dan Pembelian yang Tidak
Rasional. Dengan demikian, hasil dari penelitian ini
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didapatkan bahwa terdapat pengaruh signifikan dari
pengaruh terpaan media sosial twitter
@ohmybeautybank terhadap perilaku  konsumtif
Sfollowers.
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